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Debido al importante rol de las medianas, micro y pequeñas (MYPES), en Perú 
han tenido mucha importancia en los últimos tiempos, se han transformado en 
la principal fuente de ingresos de las diferentes organizaciones y 
colaboradores.; por tal motivo se programa estudiar Estrategias de Marketing 
Mix para incrementar el acceso a créditos financieros de las Pequeñas y 
Medianas Empresas del sector comercio, Chiclayo.   
La Investigación consiste en la medición del acceso de créditos financieros de 
las pymes y el análisis de un plan de Estrategias de Marketing: (a) Acceso a 
pequeñas y medianas empresas del sector comercio (b) Marketing Mix, en el 
sector comercio de la ciudad de Chiclayo; La investigación es del tipo aplicada 
y explicativa con enfoque cuantitativo, la misma que se realizó en una muestra 
de 43 pymes del sector comercio de la ciudad de Chiclayo. 
 














Due to the important role of medium, micro and small (MYPES), in Peru have 
been very important in recent times, have become the main source of income of 
different organizations and partners; for this reason it is study a Marketing Mix 
Strategies plan to increase access to Small and Medium Enterprises in the 
commerce sector, Chiclayo. 
The Research consists in the measurement of credit access to PYMES and the 
analysis of a Marketing Strategies plan: (a) Access to small and medium 
enterprises in the commerce sector (b) Marketing Mix, in the commerce sector 
of the city of Chiclayo; The research is of the applied and explanatory type with 
a quantitative approach, the same one that was carried out in a sample of 43 
PYMES of the commerce sector of the city of Chiclayo. 
 
 







1.1 Realidad problemática 
Las organizaciones dedicadas al sistema bancario, están en 
constante competitividad, para captar clientes que se informan en el día a 
día a día del producto que van adquirir, esto debido a que la tecnología 
avanza a pasos agigantados, a las técnicas de ventas, a la diversificación 
social y política, y a la existencia de diferentes modelos que inciden de 
forma directa en las toma de disposiciones de la alta gerencia; lo que 
fortalece la necesidad de incluir formas de estrategias para elaborar un 
mix de marketing. 
En la diversificación de tipos empresas como las medianas, micro y 
pequeñas (MYPES), en Perú han tenido mucha importancia en los 
últimos tiempos, se han transformado en la principal fuente de ingresos 
de las diferentes organizaciones y colaboradores. Las empresas son 
capaces de generar empleos, debido a que la población económicamente 
activa (PEA) tiene una participación en un 87%. Asimismo cabe indicar 
que algunas organizaciones dieron inicio a sus actividades empresariales 
como pequeñas empresas, que con el tiempo se consolidaron a base de 
mucha dedicación y esfuerzo en organizaciones competitivas y exitosas 
en un mercado donde el nivel de competencia es muy alto; no obstante 
no se debe olvidar del rubro en el que se dedican y como conquistaron 
un lugar trascendental en el país, del mismo en el extranjero, un logro 
que muchas veces es imposible lograr en el mundo empresarial. (García, 
2013) 
Así mismo el realizar el análisis para brindar un préstamo se realiza 
un proceso exhaustivo para la evaluación del riesgo crediticio para hallar 
las respuestas a dos premisas: ¿Pagará a tiempo? ¿Pagará?, por tal 
motivo para las MYPES es dificultoso a acceder a un financiamiento, ya 
que las entidades bancarias no desean arriesgar otorgándoles un crédito; 
debido a esto las pequeñas y micro empresas han relegado sus 
actividades económicas por que no tienen financiamiento. (Lira, 2009). 
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Las organizaciones se hallan en una inquebrantable lucha para 
conservar el posicionamiento en el mercado a un largo plazo ya sea 
innovando un producto o servicio que esté acorde con la clientela y 
brindando un nivel de calidad en sus servicios, generando de manera 
automática el ingreso de utilidades de manera fluida. 
Kotler (2001), afirma que: “El marketing busca que un grupo de 
individuos se involucren de manera administrativa y social para que 
obtengan lo que desean o necesitan mediante el ofrecimiento o 
intercambio de productos o servicios de valor con sus similares”. 
Debido a esto se forma un proceso social, donde interviene un 
círculo de individuos, con necesidades, demandas y deseos, 
tomándose como un proceso administrativo, ya que el marketing para 
su desarrollo de sus acciones necesita del control, organización, 
implementación y planeación. 
Al hablar de marketing, lo definimos que este entiende de 
manera adecuada a los consumidores y sus necesidades, 
debido que se busca generar productos con valor agregado, 
asignación de precios acordes al mercado, su distribución y que 
es distribuido eficazmente, lo que hará que se vendan con 
facilidad. (Kotler & Armstrong, 2003) 
 
Mathews (2012), acota que “las organizaciones en Perú están 
prosperando frugalmente, y eso da el impulso necesario para 
desarrollar a las organizaciones y marcas para diferenciarlo en el 
mercado”. (p. 45) 
Para Rodríguez (2012), Jefe del Área de Fomento de la 
Competencia e Innovación del Indecopi, Las pymes no le dan un 
adecuado valor al usar su marca, ante esto pierden en ocasiones 
incrementar sus usuarios externos. Así mismo muchos consumidores 
les gusto lo que ofrece una marca, pero no sabe el origen de su 
procedencia, por lo que no puede volver a comprarlo. No obstante, se 
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menciona que un 50% de las pymes ya formalizadas aún no tiene 
inscrita su marca. (La República, 2012 p. 1) 
Según el Instituto Nacional de estadística e Informática [INEI], 
(2014) En el año 2012, el 40,9% de los directores de las Micro y 
Pequeñas Empresas han participado en formación y recibieron 
información concerniente a los servicios del sistema financiero. 
 
 
Figura 1: Micro y pequeña empresa que participaron en eventos del Sistema Financiero y 
criterios más importantes para solicitar Financiamiento, 2012 
 
Fuente: Instituto Nacional de estadística e Informática [INEI] - Encuesta de Micro y Pequeña Empresa, 
2013 
 
Los factores que determinaron el acceso a la toma de decisión 
de requerir un crédito fueron los siguientes: Prestigio de la entidad ( 
Las razones que más intervinieron en las empresas para 
adoptar la decisión de pedir un crédito fueron: Tasa de interés 
(94%), seguido de plazos de pago (51%), beneficios que otorga la 





Las pequeñas microempresas (pymes), en la región 
Lambayeque en la mayoría de los casos son formales, sin embargo 
muchas no registran sus marcas, lo que reduce significativamente la 
protección de la propiedad intelectual en este sector que abarca a la 
mayor parte de la población. (Farfán, 2010 p. 9). 
Farfán refirió que las pymes deben desarrollar marcas que les 
permitan generar mayor valor agregado y obtener mayores 
beneficios económicos, lo que puede ser logrado con estrategias de 
marketing bien definidas 
Muchas empresas de servicio en Chiclayo todavía no utilizan 
su marca para posicionarse en el mercado, debido a que no realizan 
estrategias de marketing que les permita promocionar su empresa 
en el mercado local. Esto afecta su desempeño y muchas veces su 
rentabilidad. (Días, 2012 p. 11) 
 
Micro y Pequeña Empresa que acceden a los servicios 
financieros y conformidad. según (INEI, 2014) 
Este indicador comprueba el porcentaje de Micro y Pequeña 
Empresa que subscribieron un financiamiento y mostraron su 
conformidad con el mismo, luego de que sus conductores de la 
gestión participaran en eventos de capacitación o tuvieran acceso a 
información sobre la oferta de servicios ofrecidos por las entidades 
financieras, permitiéndoles conocer de forma suficiente las 
particularidades de estos servicios y formarse un razonamiento para 











Figura 2: Micro Y Pequeña Empresa Que Acceden A Los Servicios Financieros Y 
Conformidad, Según Ciudad, 2012 
 
Fuente: Instituto Nacional de estadística e Informática [INEI] - Encuesta de Micro y 
Pequeña Empresa, 2013 
 
Los resultados muestran que el 48,6% de los conductores de las 
MYPES que subscribieron servicios financieros y mostraron su 
conformidad con los servicios recibidos. Los mayores porcentajes a 
nivel de ciudad, son: Juliaca y Piura con 80% y 61%, 
respectivamente, siguen Trujillo y Cusco con 58,8% y 55,6% 
respectivamente. Sin embargo en Ayacucho y Chiclayo los 
porcentajes ascienden a 33,3% y 45,3%, cada uno.  
 
1.2 Trabajos Previos: 
 
A nivel Internacional 
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Adum (2016). Guayaquil. en su tesis para la obtención del grado de 
magister en administración de empresas con mención en marketing 
Plan Estratégico de Marketing para captar clientes PYMES para 
Agencia Bancaria de la Vía a la Costa cuyo objetivo fue diseñar un 
plan estratégico de marketing que permita a agencia bancaria 
recientemente creada incrementar la captación de clientes 
potenciales del sector comercial y productivo de las PYMES 
ubicadas en la Vía a la Costa de la ciudad de Guayaquil, concluyó 
que “para que los empresarios de PYMES tengan éxito en su 
proceso de financiamiento, es necesario que conozcan los 
parámetros o variables mediante los cuales serán evaluados por la 
entidad financiera para así determinar si se les otorgará el 
préstamo”. Y que un aspecto importante que vale la pena resaltar 
sobre el presente proyecto de titulación, es la identificación de las 
necesidades financieras de las empresas PYMES que es el crédito, 
así como su necesidad de ser capacitado en temas administrativos, 
financieros, comerciales y de talento humano, que contribuirán a 
cumplir con los requerimientos básicos que necesita una institución 
financiera previo a otorgar crédito. 
Relevancia: Esta investigación es relevante debido a que estudia 
los métodos que utiliza una agencia bancaria para atraer e 
identificar las necesidades financieras de las Pymes, asi como su 
evaluación crediticia y requisitos básicos para tener acceso a un 
crédito financiero. 
 
Topón (2016). Quito. En su tesis de grado para la obtención del 
título de magister en marketing con mención en estudios del 
consumidor: Plan de marketing para MIPYMES del sector textil-
confección de Quito enfocado a la exportación al mercado brasileño, 
cuyo objetivo fue proponer puntos claves que las mipymes de sector 
textil-confección de Quito deben tomar en cuenta en su Plan de 




• Es recomendable, al entablar citas de negocios en Brasil, 
llevar muestras, tener una web completa de información en 
varios idiomas entre éstos el portugués, así como ir 
acompañado de una persona que tenga el total conocimiento 
del negocio. 
• Es importante dar garantías a los compradores, los mismos 
deben estar muy claros al momento de hacer el negocio, 
especialmente en la parte financiera. 
• La exposición ante los futuros clientes, debe ser objetiva, 
breve, clara y, si tuviera que hacer una exposición técnica, no 
sea excesivamente didáctico, pues se supone que el cliente 
también entiende sobre el producto que desea comprar. 
• No se debe sobrepasar los ofrecimientos de pedido que no se 
podrán cumplir, respetar tiempos de entrega y sobretodo que 
los productos sean tal como las muestras. 
 
Relevancia: Esta investigación es relevante debido a que estudia 
las distintas estrategias de marketing para que las pymes puedan 
ampliar sus mercados, en este caso particular se aplican al sector 
textil del Ecuador en su incursión al mercado brasileño. 
 
Carretero y Vite (2017). Guayaquil. En su tesis de grado previa la 
obtención del grado de magíster en administración de empresas: 
Xpand Publicidad Integral S.A. Marketing para Pymes el objetivo 
principal de Xpand es conducir en el éxito comercial de sus clientes 
con estrategias efectivas, frescas e integrales de publicidad y 
marketing que conecten y fidelicen al consumidor con su marca 
formando impactos emocionales y valor que potencialicen su oferta 
al mercado de clientes cada vez más exigentes y segmentados, las 
grandes marcas y empresas han afrontado por segmentar también 
sus productos y/o servicios, dado que existe un mercado de 
consumo atomizado y disperso, lo que determina a los negocios a 
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invertir en publicidad, diseños innovadores de programas de 
fidelización y de especialización, por tal motivo si las Pymes desean 
mantenerse y crecer dentro de un mercado competitivo deben 
también competir por designar dentro de sus rubros una inversión a 
la publicidad, de esta manera hacen conocer sus servicios y/o 
productos y crean una memoria en el consumidor final. (Carretero y 
Vite, 2017, p. 61). 
Relevancia: Esta investigación es relevante debido a que estudia 
las distintas estrategias frescas, efectivas e integrales de 
publicidad y marketing para que las pymes puedan fidelizar a sus 
consumidores generando impactos emocionales, la forma como 
segmentar o estratificar sus mercados para mantenerse o crecer 
ante un mercado cada vez mas competittivo. 
 
Gonzales (2014) Bogotá. En sus tesis de grado para optar el grado 
de magister en Contabilidad y Finanzas: La gestión financiera y el 
acceso a financiamiento de las PYMES del sector comercio en la 
ciudad de Bogotá, se indago la estructura de la gestion de finanzas 
en las empresas con el fin de consituir una relacion con respecto al 
financiamiento considerandola como la variable que favorece en 
generar las mejores oportunidades de distribuir y crecer del ingreso 
de los clientes. Se encontro lo siguiente: 
En las medianas empresas comerciales, es reducido el acceso a 
financiar, en la pequeñas empresas el financiamiento es nulo. Lo 
que se pone de manifiesto el insuficiente recurso orientado a invertir 
la cual se convierte en una limitación para dar inicio a un nuevo 
proyecto de largo plazo que beneficien el desarrollo y crecimiento de 
las organizaciones. 
Producto del estudio de las correlaciones, se estima que las 
empresas que tienen una gestión deficiente en el capital de trabajo 
tienden a buscar apoyo mediante financiamiento principalmente en 
el corto plazo. Asimismo se observó que las empresas con una 
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mejor eficiencia en sus operaciones son aquellas que presentan 
mayores proporciones de financiamiento. A nivel general se ha 
registrado una asociación positiva de los elementos de gestión 
financiera, liquidez y eficiencia principalmente, y las opciones de 
financiamiento a largo plazo y de tipo financiero, en este sentido se 
cree que en la medida que se respalde una mejor configuración en la 
gestión financiera de las Pymes del sector comercio de la ciudad de 
Bogotá, se generan condiciones que ayudan la obtención de este 
tipo de recursos, los cuales constituyen fuentes de financiamiento 
que pueden ayudar al crecimiento y desarrollo de las empresas. 
Relevancia: Esta investigación es relevante debido a que 
encuentra la correlación o influencia positiva de los elementos de 
gestion financiera y eficiencia con las alternativas de acceso al 
crédito a largo plazo y del tipo financiero de las pymes en Bogotá, 
mientras que que las empresas que tienen una gestión deficiente 
en el capital de trabajo tienden a buscar apoyo mediante 
financiamiento especialmente en el corto plazo. 
 
A Nivel Nacional 
Sánchez, (2016). Arequipa. En su tesis para optar el grado 
académico de Maestro en Administración De Negocios: Influencia de 
la Cultura Financiera en los Niveles de Productividad de los Técnicos 
Operativos de Créditos del Banco de la Nación – Agencia Arequipa: 
2012 – 2014, cuyo objetivo fue “Analizar la influencia de la cultura 
financiera de los clientes que atiende el Banco de la Nación – 
Agencia Arequipa, en los niveles de productividad de los Técnicos 
Operativos de Créditos”, de las conclusiones de la investigación, se 
dice que es recomendable generar mecanismos y estrategias 
claramente definidas, que admitan la cultura financiera de los 
clientes del Banco de la Nación – Agencia Arequipa, al contrario de 
lo que viene ocurriendo en la actualidad, pueda influir de forma 
positiva y significativa en los niveles de productividad de los 
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Técnicos Operativos de Créditos, en sus otras dimensiones: sobre 
los productos financieros, sobre la cartera de créditos y sobre los 
créditos otorgados. 
Relevancia: Esta investigación es relevante debido a que 
encuentra correlación o influencia positiva de los niveles de 
productividad de los Técnicos Operativos de Créditos, en sus 
diferentes dimensiones: sobre los productos financieros, sobre la 
cartera de créditos y sobre los créditos otorgados por el Banco de 
la Nación de la agencia de Arequipa, estudio que también 
recomienda generar mecanismos y estrategias claramente 
definidas, que permitan que la cultura financiera de los clientes 
pymes para ser eficientes en el uso del financiamiento recibido. 
 
Zavaleta (2017). Lima. En su tesis para obtener para obtener la 
Maestría en Ejecutiva de Administración de Negocios (MBA) Las 
estrategias del Marketing Mix en el crecimiento de las Clínicas 
Odontológicas de los alumnos egresados de la UNMSM de la 
promoción 2008, cuyo objetivo fue establecer la influencia de las 
estrategias del marketing mix en el crecimiento de las clínicas 
odontológicas de los alumnos egresados de la UNMSM de la 
promoción 2008, concluyó que “Las estrategias del marketing mix 
influyen positivamente en el crecimiento de las clínicas 
odontológicas de los alumnos egresados de la UNMSM de la 
promoción 2008”. Las estrategias de producto no influyen 
positivamente en el crecimiento de las clínicas odontológicas de los 
alumnos egresados de la UNMSM de la promoción 2008. Ademas 
en el análisis de las dimensiones se encontró que las estrategias de 
producto, precio y de distribución no influyen positivamente en el 
crecimiento de las clínicas odontológicas de los alumnos egresados 
de la UNMSM de la promoción 2008. Empero las estrategias de 
promoción si influyen positivamente en el crecimiento de las clínicas 




Relevancia: Esta investigación es relevante debido a que estudia 
las influencias de las estrategias del Marketing Mix en el 
crecimiento de una empresa odontólogica, en particular la 
estrategia de marketing mix es variable de estudio de esta tesis. 
 
 
Kurokawa, (2016). Lima. En su tesis para optar el grado 
académico de Maestro en Marketing y Comercio Internacional 
Estrategias de Marketing Electrónico, para el incremento de las 
ventas en las Micro y Pequeñas Empresas del rubro de muebles del 
Parque Industrial de Villa El Salvador, donde el objetivo fue 
determinar en qué medida las estrategias del marketing electrónico 
influyen en el incremento de las ventas en las micro y pequeñas 
empresas del rubro de muebles del parque industrial de Villa el 
Salvador. Las conclusiones fueron que el contar con una página 
web, permite conocer altamente las características de los muebles 
que prefieren los clientes, que la promoción de los productos on-line 
de las mypes de Villa el Salvador permite poner accesible los precios 
a los compradores de muebles, que el uso del e-mail marketing 
contribuye a la fidelización y satisfacción del cliente, también nos 
permiten afirmar que participar activamente dentro de las redes 
sociales permite identificar el segmento de compradores a los cuales 
está dirigido el producto. 
Relevancia: Esta investigación es relevante debido a que estudia 
las estrategias del Marketing Electrónico en el crecimiento de las 
ventas en las micro y pequeñas empresas del rubro de muebles 
del parque industrial de Villa el Salvador, las cuales servirán de 
base teórica para enriquecer nuestro estudio del Marketing Mix. 
 
A Nivel Regional 
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 Anastacio, (2016). Chiclayo. En su tesis “Estrategias de marketing 
mix y su contribución a las ventas en las carreras técnico 
profesionales del Instituto de Educación Superior Privada ISA-
Chiclayo”, cuyo objetivo fue proponer estrategias de marketing mix 
teniendo en cuenta la lógica de la oferta y la lógica de la demanda 
para contribuir a las ventas en las carreras técnico profesionales del 
Instituto ISA – Chiclayo, en esta investigación se concluyó que Con 
respecto a la identificación de la variedad y las características que 
poseen los productos que oferta actualmente el Instituto ISA 
Chiclayo es excelente, Se recomienda realizar un estudio de costos 
financieros para determinar el nivel de precios reales del servicio 
educativo, comprarlos con los competidores y así poder establecer 
un sistema de precios adecuado que permita cubrir los costos 
eficientemente. 
Relevancia: Esta investigación es relevante debido a que estudia 
las estrategias del Marketing Mix en el entorno local, lo cual nos 
servirá como referencia en nuestro estudio. 
 
Cipriano, (2016). Lambayeque. En su tesis “La auditoría financiera y 
su impacto en la recuperación de crédito en clientes pymes del 
Banco de Crédito – Región Lambayeque – 2013”, se aplicó con la 
recolección  de datos de diferentes especialistas, quienes con sus 
aportaciones ayudaron a fortalecer el desarrollo de las variables: 
Auditoria Financiera y Recuperación de Créditos en Clientes Pymes, 
sustentadas en sus diferentes indicadores, clarificando el aporte de 
la auditoria con un enfoque metódico y cuidadoso para valorar y 
optimizar la eficacia en los procedimientos de gestión de riesgos, 
control y dirección. Contar con una herramienta tan importante que 
garantice la correcta evaluación de los riesgos a las cuales se 
encuentran sometidas las entidades financieras, como todo proceso 
y actividad de entidad supervisada por la Superintendencia de Banca 
y Seguros. Finalmente, el aporte de la investigación está en 
demostrar como el Banco de Crédito debe de utilizar la auditoría 
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financiera que le permita controlar adecuadamente la colocación de 
capital a las pequeñas y medianas empresas. 
Relevancia: Esta investigación es relevante debido a que estudia 
los créditos en los clientes Pymes del Banco de Crédito en la 
región de Lambayeque, y nos revela los procesos de evaluación a 
los que son sometidas las Pymes para tener acceso de crédito en 
el ámbito local. 
 
 
1.3 Teorías relacionadas al tema 
 
1.3.1 Estrategia 
El concepto de estrategia tiene diferentes acepciones según el 
contexto en el cual aparece. En el campo administrativo y de 
negocios lo podemos definir como un grupo de acciones que se 
cumplen para lograr con éxito un objetivo. Al respecto la real 
academia española lo define como el arte, el plan para realizar un fin 
o para dirigir un asunto. 
  Mintzberg (1993) uno de los mayores estudiosos de la estrategia 
empresarial, hace referencia a un enfoque clásico, según el cual, la 
estrategia es un proceso donde la persona que lo quiere aplicar se 
separa del pasado para colocarse de manera mental para ponerse 
en una etapa futura deseada y desde esa perspectiva tomar las 
providencias exigibles en el presente para lograr dicho estado. En 
conclusión, las estrategias son planes para llegar al futuro como un 
patrón para el pasado. 
 
Mintzberg (1993); también señala que la estrategia en los 
tiempos actuales se define mediante la complementariedad e 
integración de los diversos significados; ya sea como pauta, plan, 
perspectiva, táctica y posición. Así mismo, determino que las 
funciones de un líder no es lo el de organizar o visionar el futuro, 
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sino de una persona en constante aprendizaje para administrar los 
procedimientos donde las visiones y las estrategias puedan lograrse 




Marketing, según Kotler (2007), predice la demanda del nicho o 
mercado escogido, para forjar, distribuir, realizar una promoción de 
los servicios y/o productos que estimulan, generando al máximo la 
rentabilidad de la organización. 
  
No obstante Mc Carthy, (1996); afirma que “marketing es el 
cumplimiento de acciones que buscan cumplir los objetivos o metas 
de una empresa, ya sea anticipándose a los requisitos del cliente y 
encausando mercadería que suplan las necesidades que el dueño 
del producto presta a la clientela”. (p. 47) 
 
Hunt (1976), por su parte define al marketing como “una ciencia 
del comportamiento que trata de investigar y explicar las relaciones 
del intercambio”; para ello nos dice que el marketing debe investigar 
cuatro relaciones fundamentales: conducta de los compradores 
orientado hacia los compraventas de consumo, proceder de los 
vendedores orientado hacia los intercambios de consumo, cuadro 
institucional orientado a facilitar y consumar los intercambios y por 
último, las consecuencias que sobre la sociedad tienen los tres ítems 
anteriores. 
 
Stanton (1996), lo describe de la siguiente manera: “Marketing 
es la ciencia que busca la satisfacción de las necesidades de los 
consumidores mediante un grupo de actividades que permitan captar 
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su interés por un producto y crear un patrón de compra hacia éste a 
lo largo del tiempo” (p. 7) 
 
1.3.3 Estrategias del Marketing Mix 
Kotler (2007) explica que las estrategias de marketing mix son 
imprescindibles para lograr con éxito la gestión comercial de una 
organización, generando una lista de posibilidades que favorecen 
alcanzar las ventajas ante la competencia. De esa forma se obtiene 
una asignación más amplia de participación en el mercado, lo que 
permite resistir de una mejor manera a los segmentos de alta 
competencia. 
La mezcla de marketing, es un instrumento clave para la 
supervivencia de la empresa dentro de los mercados más ofensivos. 
Preparar con suma prudencia un ataque con un diseño cuidadoso de 
una estrategia de mezcla de marketing podría proporcionar una vida 
exitosa para las empresas de cualquier ramo. Conozcamos un poco 
acerca de las distintas estrategias que en cada uno de los elementos 
de esta mezcla pueden adoptarse. (Delgado, 2006 p. 93). 
A) Características del marketing mix. 
Para Patrick (2010), El mecanismo más apropiado para clasificar los 
programas que serán empleados para una empresa en áreas como 
publicidad, promoción, venta, perfeccionamiento de nuevos 
productos, entre otros, son: las estrategias de marketing, ya que 
cada programa produce un efecto diferente en el mercado. Las 
principales características del marketing operativo son: su función 
esencial es crear el volumen de negocios (vender), se sitúa en el 
corto y mediano plazo, el marketing operativo no puede crear 
demanda donde no existe, para ser rentable, debe apoyarse en una 





B) Elementos de las estrategias de marketing mix 
Kotler (2001) menciona que la mezcla de marketing está formada 
por una cadena de elementos tácticos y controlables que la empresa 
emplea en forma complementaria, la una con la otra, para obtener la 
respuesta que desea del mercado hacia el cual se dirige, de tal 
manera que influya significativamente sobre la demanda del 
producto. Entre los elementos más resaltantes de la mezcla de 
marketing se pueden mencionar los siguientes: el producto, el 
precio, la distribución y la promoción. La mezcla de marketing, es 
una defensa clave para la supervivencia de la empresa dentro de los 
mercados más agresivos. Preparar con suma mesura un ataque con 
un diseño cuidadoso de una estrategia de mezcla de marketing 
podría proporcionar una vida exitosa para las empresas de cualquier 
ramo. Conozcamos un poco acerca de las diferentes estrategias que 
pueden adoptarse en cada uno de los elementos de esta mezcla. 
C) Producto 
a. Estrategias de Producto 
Kotler (2001) define producto como: Todo aquello que se puede 
brindar a un mercado segmentado para su uso o dispendio y que 
puede satisfacer una necesidad o una pretensión; incluye objetos 
materiales, servicios personales, lugares, organizaciones e ideas. 
Además, se puede decir que es cualquier ente que se puede vender 
a un segmento del mercado para compensar un deseo o una 
necesidad. 
Se requiere indicar de lo antes mostrado que un producto está 
compuesto por una planificación en base al conjunto de necesidades 
existentes en el mercado, y posterior a esto se debe mantener una 
vigilancia constante sobre nuevos acontecimientos que puedan 
generar una disminución en su valor, uso o importancia para la 
clientela para que el fin de su creación prevalezca en el tiempo. 
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En las medidas referidas a los productos intervienen además 
algunas estrategias que se menciona a continuación. 
Los productos se identifican por un nombre que lo descriptivo (o 




b. Importancia de la innovación de producto 
Una empresa u organización coexiste para que los clientes 
satisfagan sus necesidades y generar rentabilidad para ella misma.  
Un negocio existe para satisfacer a los clientes a la vez para obtener 
una ganancia; llegando a lograrlo a través de sus productos. El 
desarrollo y la planificación de nuevos servicios o productos son de 
suma importancia para que la organización logre el éxito. Esto es así 
sobre todo ahora, dados los vertiginosos cambios tecnológicos, que 
hacen obsoletos los productos existentes y la práctica de muchos 
competidores de calcar un producto de éxito, lo cual puede 
contrarrestar la ventaja de un producto innovador. Por esto, el 
negocio central es la innovación, si innovamos bien, venceremos; 
por supuesto estos nuevos productos tienen que ser agradables 
para los clientes y fructíferos para la compañía. (Stanton y Etzel, 
2007 p. 220). 
c. Política de Producto: 
Según manifiesta Stanton y Etzel (2007) “toda política que 
condiciona al producto como conjunto de atributos tangibles e 
intangibles que satisfacen una necesidad a cambio de un pago”. 
Producto es lo que la organización elabora o pasa el proceso de 
fabricación para lanzar al mercado y llenar las necesidades de los 
clientes. Por lo que el concepto de producto no solo representa aun 
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bien tangible o físico, sino que puede ser algo intangible. Además, 
es notoria que las empresas comerciales o mercantiles no son las 
únicas que crean productos. Otras organizaciones como los 
gobiernos, los partidos políticos, las escuelas y las iglesias son 
también generadoras de productos. 
Indudablemente, para ser considerado producto desde el punto de 
vista del marketing, debe ser brindado al mercado (en el sentido más 
amplio); es decir, un producto cuyo fin en el consumo propio no cae 
en la definición que utiliza en marketing. Finalmente, el fin de un 
servicio o producto es satisfacer ciertas necesidades de los 
compradores.  
d. Tipos de Productos 
Existen diversas formas de clasificar los productos. Ellas pueden ser 
según la transferencia o no de un bien, por el tipo de clientes, por el 
nivel de acabado, por el tipo de decisión implicada en la compra, 
entre otros. (Arellano, 2000 p.151). 
Bienes y servicios 
Si uno de los objetivos de los bienes o servicios es la satisfacción de 
los clientes, las organizaciones logran estos objetivos de dos formas: 
Primero es el traspaso de algo (bien tangible o no) que le permita al 
consumidor satisfacer su necesidad. Lo segundo es ejecutar una 
acción para compensar de manera directa esa necesidad. Por lo que 
ambas maneras entran en la determinación de un producto, 
numerosas veces se llama bien a un producto físico, mientras que, 
en el segundo caso, en el cual no se compra un bien, se llama 
servicio. 
Productos de uso y productos de consumo 
Los productos de uso son aquellos que continúan con sus mismas 
características después que han cumplido su función normal de 
satisfacción de una necesidad. 
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Los productos de consumo son, de manera adicional, los productos 
que desaparecen o se transforman radicalmente (ya no sirven 
directamente para lo mismo) después que han satisfecho la 
necesidad de los consumidores. 
Productos duraderos y no duraderos 
Los productos duraderos son aquellos concebidos para varios usos, 
en general de mediano y largo plazo, mientras que los no duraderos 
son de uso corto. Puede decirse que todos los productos de 
consumo son productos no duraderos, pero no puede decirse que 
todos los productos no duraderos son productos de uso. 
 
Productos domésticos e industriales 
Los productos domésticos son aquellos que son consumidos (o 
usados) por el público en general. Se trata aquí de la mayoría de 
productos existentes en el mercado. Los productos industriales son 
comprados por empresas para su propio uso y consumo. 
D) Precio 
a. Estrategias de Precio 
Kotler (2001), afirma que “el precio es una de las cuatro principales 
variables de la mezcla de marketing. Las decisiones sobre su nivel 
son muy importantes porque influyen en las ventas y en las 
utilidades”. El precio se debe coordinar con el diseño del producto, la 
distribución y las decisiones de promoción para crear un programa 
de mercadotecnia eficaz. No es fácil precisar el precio en la vida 
real, ya que en él se reflejan muchos aspectos. Los que no se 
percaten de ello pueden perpetrar errores muy costosos. Desde un 
punto de vista un poco más sencillo, las estrategias de precio tratan 
de fijar qué cantidad de dinero se cobrará por el producto, luego de 
la identificación de los costos de su producción y comercialización. 
Este valor deberá manejarse dentro de los lineamientos políticos y 
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los objetivos de la empresa, y asimismo será necesario definir los 
posibles problemas que enfrentará y los medios para resolverlos. 
 
La fijación de precio requiere de habilidades técnicas, exige sentido 
creativo y conocimiento de las motivaciones de los consumidores 
que ayuden a precisar y fijar el precio básico adecuado a largo 
plazo, a partir del momento de inserción en el mercado y dentro de 
sus proyecciones a futuro. El precio aunque no solamente pueda 
expresarse en términos monetarios, puede expresarse de diversas 




b. Fijación de precios 
Se explica como una de las actividades poco fáciles para dueños de 
un negocio y más para el área de marketing.  Usualmente para 
determinar un precio deben de estar de acuerdo vendedores y 
clientes ante esto se muestra lo que es la negociación que en 
diferentes sitios es una parte de los procesos sociales. Actualmente 
las empresas deben tener en cuenta una serie de aspectos 
diferentes para la fijación de precios. Además de considerar las 
necesidades de los consumidores, las empresas están obligadas a 
considerar también elementos como el clima económico, la 
legislación, la competencia, en que ciclo se encuentra un producto y, 
evidentemente sus propios objetivos empresariales. (Arellano, 2010 
p.395). 
c. Estrategias de precio 
Como resultado del análisis de la situación en función de las 
diversas variables analizadas, la empresa deberá disponer el tipo de 
estrategia de precios a utilizar. Según Arellano (2000), las 
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estrategias generales más utilizadas son las siguientes: precios en 
función de los precios de competidores, precios en función de los 
costos más un porcentaje de utilidad por producto vendido, precios 
en función de los costos totales más un monto correspondiente al 
objetivo empresarial de rendimiento sobre la inversión, precios en 
función de la demanda, evidentemente una empresa bien 
administrada deberá tomar en cuenta todas las variables y no 
solamente privilegiar una de ellas. 
1.3.3.1 Promoción 
A) Estrategias de Promoción 
Kotler (2001), el término promoción frecuentemente se utiliza para 
resumir las diversas actividades asociadas a la comunicación de 
marketing. Sin la comunicación, los clientes potenciales no 
conocerían la existencia de los productos y sus características. 
(Arellano, 2010 p.70). 
Los objetivos de la comunicación son informar, persuadir y estimular 
a los compradores potenciales de la organización para que 
adquieran sus bienes y servicios. Para conseguir estos objetivos, la 
empresa dispone de un conjunto de materiales como difusión, 
comercialización personal, impulso de ventas y relaciones públicas. 
Estos materiales se encuentran a disposición de la dirección de 
marketing para conseguir sus objetivos y deben coordinarse en el 
plan de comunicación. (Arellano, 2010 p.81). 
Promocionar es comprometerse con todos aquellos compradores, 
expresando claramente las bondades que pretende ofrecer el 
producto, resaltando en aquellas que lo hacen especial. El mercado 
meta y los motivos del comprador llevan a la empresa a establecer 
una serie de objetivos sobre el posicionamiento que desea alcanzar 
con una determinada estrategia. Las estrategias de promoción se 
han definido como un programa integrado y controlado de los 
métodos de comunicación y de los materiales orientados a presentar 
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una organización y sus productos a los clientes potenciales; 
comunicar los atributos de los productos para satisfacer necesidades 
con el fin de facilitar las ventas y contribuir en esta forma al 
rendimiento de las utilidades en el largo plazo. Para que la gerencia 
despliegue una estrategia promocional efectiva, es necesario que 
ésta tenga una comprensión del proceso de compra, de la 




a. Estrategias de Distribución 
Kotler (2001) define a la plaza o distribución, como “un conjunto de 
actividades destinadas a poner los bienes y servicios en la cantidad 
y en el lugar adecuado cuando el consumidor lo desee”. Dentro de 
este conjunto de acciones intervienen frecuentemente una serie de 
compañías o individuos como terceros que se unen para formar un 
canal de distribución; que representa el camino que el fabricante 
sigue para enviar su producto al consumidor final. Y puede estar 
constituido por ninguno, uno o múltiples etapas; formando así 
canales ultracortos, cortos, largos o muy largos. En el caso de la 
empresa de servicio, se pueden dar una distribución muy corta, que 
por lo general se deben crear y distribuir prácticamente en forma 
paralela. Estos canales son denominados: ventas directas, aquí el 
cliente debe trasladarse hasta las instalaciones del proveedor; y 
también se pueden dar las ventas a través de intermediarios, donde 
por lo general el proveedor opera uno o varios intermediarios entre él 
y los consumidores. El uso de los intermediarios dentro de los 
canales de distribución se debe a su mayor eficiencia para lograr 
que los productos estén disponibles en los mercados metas. A 
través de sus relaciones, experiencias, especialización y escala de 
operación, los intermediarios por lo general ofrecen más que lo que 
una empresa tiene para brindar por sí misma. 
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 Las funciones que ejercen los canales de distribución para las 
empresas de bienes de consumo, industriales y de servicios son: 
Informar: Reúnen y distribuyen información clave obtenida por 
medio de la investigación de mercado e información inteligente sobre 
el ambiente de mercadotecnia. 
Promocionar: Desarrollan y difunden comunicaciones persuasivas 
sobre una oferta. 
Contactar: Buscan clientes potenciales y se comunican con ellos. 
Adaptar: Modifican la oferta a las necesidades del consumidor. 
Financiar: adquieren y utilizan los fondos para cubrir los costos de 
las operaciones del canal. 
Tomar Riesgo: asumen los riesgos financieros. 
La distribución es el conjunto de acciones necesarias para hacer 
llegar el producto al mercado objetivo. La distribución es una variable 
estratégica, con decisiones a largo plazo, que no se pueden 
modificar con facilidad a corto. La distribución como instrumento de 
Marketing se encarga de trasladar el producto desde el lugar de 
fabricación hasta el consumidor final. (Arellano, 2010 p. 66). 
 
1.3.4 Crédito. 
“El crédito es la operación financiera a través del cual se le otorga al 
cliente cierto suma de dinero hasta un límite determinado, durante 
un periodo de tiempo establecido” (Priede, Lopez, & Hernández, 
2010, p. 278) 
“Los créditos son un medio de cambio en el cual existe un límite de 
aceptación” (Fernández, 2006, p. 50) 
 
A) Tasas de interés. 
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Son negocios en los cuales se intercambian bienes o servicios, con 
la promesa de que en el futuro se van a entregar los mismos, tiene la 
naturaleza de un préstamo e involucra una recompensa que viene a 
ser la tasa de interés. La mayor parte de estas operaciones de 
préstamo se realiza en dinero, por los inconvenientes del trueque; y, 
por esta razón, la tasa monetaria de interés es la que más interesa a 
los economistas (Fernández J. , 2003, p.71). 
  
B) Préstamo. 
“Es una de las operaciones de activo más utilizadas en las entidades 
de crédito, se centra en la cesión de capital para la realización de 
una actividad concreta y previamente definida, con pacto de 
devolución previamente acordado” (Villacorta, 2006, p.351). 
 
C) Plazos. 
Los plazos se definen por dos variables, importe máximo de la cuota 
y tipo de interés aplicado. Así tendremos: 
Préstamos a tipo fijo hasta 12 años. 
Préstamo a tipo variable hasta los 30 años, aunque lo habitual es 
entre 12 y 17 años, siendo muy utilizado en la compra de primera 
vivienda a los 15 años (Villacorta, 2006, p.354). 
 
D) Uso del crédito. 
(…) Los créditos son utilizados tanto por personas como por 
empresas con lo cual las personas buscan beneficiarse con el 
propósito de lograr sus metas y las empresas buscan realizar 
mayores inversiones para que de esa manera crezcan 




E) Tipos de créditos. 
Existen diversidad de tipos de créditos por lo que, en la presente 
investigación se definirán los créditos a las microempresas y créditos 
comerciales. 
 
a. Crédito a las microempresas. 
Son créditos directos o indirectos que se otorgan a personas 
naturales o jurídicas y que son destinadas a financiar las diversas 
actividades como son: producción, comercio o prestación de 
servicios que reúnan las siguientes características: 
Cuando se trate de personas naturales, deberán desarrollar 
actividades empresariales, las personas naturales que tengan 
ingresos de quinta categoría están excluidas de este tipo de crédito. 
Se consideran excluidas de este tipo de créditos a las personas que 
constituyan un conglomerado financiero o mixto (Villacorta, 2006, 
p.585). 
 
b. Créditos comerciales. 
El crédito comercial concedido por los canales de suministro 
normales no está afecto por tasas de interés, cuando las empresas 
no cancelan sus compromisos, conforme a la fecha convenida en la 
operación de intercambio, se incurre en un costo de capital causado 
por los descuentos comerciales pedidos (Ortiz, 1994, p.253). 
 
F) El Efecto del crédito en la economía. 
Las entidades financieras como los bancos, las financieras y las 
cajas municipales alimentan el crédito en los diferentes segmentos. 
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Los créditos que se otorgan, ya sea a los negocios o a los 
consumidores definen varios destinos. De esa manera los negocios 
pueden requerir de más efectivo para sus necesidades a corto y 
largo plazo. Los segmentos económicos están sujetos al impacto del 
crédito en efectivo suministrado por las instituciones financieras 
(Fernández, 2006, p.52). 
  
G) Importancia de los créditos. 
“Los créditos son importantes porque el banco concede a las 
empresas una cierta cantidad de dinero, en el cual ellas se 
comprometen en devolverlo dentro de un periodo ya establecido” 
(Alcántara, 2011). 
Es importante porque otorga una cantidad de efectivo a las personas 
que requieran de ese préstamo para llevar a cabo algún tipo de 
financiamiento que ellos estén solicitando, ayudando de esa manera 
a disminuir la pobreza en el mundo. 
 
H) Importancia del acceso al crédito. 
Banco Central de Reserva del Perú (BCRP, 2009) afirma que “Si 
dicho acceso al crédito se ve limitado, se van restringiendo las 
posibilidades que una economía vaya creciendo”. 
Algunos países que se encuentran en desarrollo gran parte de su 
población no tiene acceso al sistema crediticio. Cuando se observan 
este tipo de hechos el gasto que efectúan las familias y las 
inversiones que generan las compañías se deben financiar con los 
ingresos que obtienen en cada período. Esto puede generar 
problemas cuando no cuentan con un ingreso fijo, es decir es muy 
variable. 
El apropiado manejo de los créditos facilita efectuar gastos de 
consumo e inversión sobre los que permiten los ingresos corrientes. 
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Por ende, el monto del crédito que recoge el acreedor del préstamo 
siempre estará asociado a su capacidad de pagar sus obligaciones 
crediticias. (BCRP, 2009). 
 
1.3.5 Las MYPES. 
“Las microempresas están formadas por personas jurídicas o 
naturales, bajo cualquiera estructura, con el fin de llevar a cabo 
actividades de comercialización, servicios, extracción, 




1.3.6 Mercado financiero. 
Estos mercados permiten a los prestamistas y a los prestatarios 
realizar transacciones directamente llevando a cabo inversiones a 
largo y corto plazo. Los préstamos e inversiones se realizan sin el 
conocimiento directo de los ahorradores, a diferencia de los 
intermediarios que saben a ciencia cierta donde se están invirtiendo 
tales fondos. Los préstamos a corto plazo tienen lugar en el primero 
y el préstamo a largo plazo son comercializados en el segundo 
(Villacorta, 2006, p.22). 
A) Microfinanzas. 
Según Alcántara (2011) “se refiere a la disposición de servicios 
financieros que las instituciones microfinancieras otorgan en 
pequeña escala, principalmente crédito y ahorro, proporcionados a 
personas con bajos recursos. Es una forma de hacer banca para los 
pobres”. 
Según la Universidad Escuela de Administración de Negocios para 
Graduado (ESAN, 2015) nos dice que el fin primordial de las 
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microfinancieras es apoyar a aquellas personas de escasos recursos 
económicos en los cuales podrían estar desarrollando o llevando a 
cabo un micronegocio. Estas microempresas están dirigidas 
generalmente por el empresario, el mismo que es el responsable de 
que su negocio vaya creciendo (ESAN, 2015, párr.3). 
Gracias al aporte de estas microfinancieras se viene logrando una 
mejor bancarización. Por consecuencia las financieras son los 
encargados de un buen número de prestatarios, quienes en el 
pasado no podían lograr tener un crédito y por ende se iban a la 
bancarrota (ESAN, 2015, párr.1). 
 
B) Microfinancieras. 
Según el diario Gestión, 2015 “Las micro financieras son aquellas 
empresas del sistema financiero que se encargan de conceder 
financiamientos a las microempresas”. 
Estas entidades han sido un componente clave para la colocación de 
financiamientos en los países que han ido creciendo como es el 
Perú. Esto se debe a que, desde su aparición en el mercado 
financiero, se han caracterizado por atender a los segmentos de 
ingresos medios-bajos, principalmente del interior del país. 
El rol primordial de estas micro financieras es proveer financiamiento 
a todas las personas que son emprendedores (Gestión, 2015, 
párr.3). 
C) Financieras. 
“Se denomina compañía financiera a sociedades que realizan la 
mayoría de las operaciones que hacen los bancos, con la ventaja de 
que se las controla y supervisa mucho menos que a estos últimos”. 
“Siendo su principal actividad el otorgamiento de pequeños y 
medianos préstamos, además de las realizaciones de cambio al 
contado y al futuro, los negocios de pase, las transacciones de 




Financiar es contribuir en aquellos recursos económicos 
indispensables para llevar a cabo el financiamiento de un proyecto 
con el fin de establecer una compañía o también para mejorar 
actividades de tipo comercial o de servicios. El financiamiento puede 
llevarse a cabo con recursos propios, es decir que también puede 
ser autofinanciado, o mediante un préstamo a una entidad 
financiera. (Andrade, 1996, p.259). 
E) Cajas municipales de ahorro crédito. 
“Las cajas municipales perciben recursos de los clientes, cuyo fin se 
basa en efectuar operaciones de financiamiento, primordialmente a 
mypes y pymes” (Villacorta, 2006, p.25). 
F) Cajas municipales. 
(Gestión, 2015) “Las cajas municipales consolidan su liderazgo en el 
sector de microfinanzas” (párr.1). 
 
1.3.7 Rentabilidad. 
“Refleja las ganancias que los dueños de una organización perciben 
por las inversiones realizadas, por lo cual se considera uno de los 
criterios de mayor relevancia en el análisis de los resultados 
empresariales” (Linares, Pla y Villar, 2009, p.6). 
A) Tipos de rentabilidad. 
a. Rentabilidad económica. 
La rentabilidad económica es la productividad promedio obtenida por 
cada una de las operaciones que realiza dicha compañía. Otro 
nombre por el cual se le conoce es: rentabilidad del activo, o la 
ganancia que se genera por cada sol que se invierte en dicha 
empresa (Fernández, 2016, párr. 2). La rentabilidad económica es 
igual: utilidad neta entre activo total. 
b. Rentabilidad Financiera. 
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Es la utilidad que se obtiene por el patrimonio, independientemente 
de la repartición del resultado. Dicha rentabilidad puede tomarse 
como una medida más apropiada para los propietarios y accionistas, 
este tipo de ratio se utiliza para saber cuál ha sido el beneficio neto 
que se ha generado por la inversión que los propietarios han ido 
realizando (Mercale, 2012, párr.22). Se calcula de la siguiente 
manera: rentabilidad financiera es igual a la utilidad neta entre 
patrimonio neto. 
1.4 Formulación del problema: 
¿Cómo Incrementar el acceso a créditos financieros de las 
pequeñas y medianas empresas del sector comercio de Chiclayo, 
aplicando estrategias de Marketing Mix? 
1.5 Justificación del estudio: 
Teórica. 
La investigación permitirá usar teóricas básicas de la ciencia 
administrativa y marketing que permitan ser sometidas a 
contrastación con los instrumentos primarios de investigación que se 
van aplicar. El uso adecuado de estrategias de marketing permitirán 
generar un ambiente financiero atractivo para el sector de las 
pequeñas y medianas empresas (PYMES) del sector comercio de la 
ciudad Chiclayo, fomentando además el acceso responsable a los 
créditos. 
Metodológica. 
La tesis usa los métodos científicos validados académicamente, 
partiendo por el inductivo al deductivo, siendo la observación el 
método que complemente con la información que se desea obtener. 
El estudio está orientado a realizar una investigación sobre el 
comportamiento financiero y acceso a crédito que realiza la banca 
privada en la región Lambayeque al sector de las pequeñas y 
medianas empresas, analizando los productos que ofrece, así como 
las tasas de interés sobre dichas colocaciones, de acuerdo, a lo 
normado por la Superintendencia de Banca, Seguros y AFPs que es 
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el ente regulador encargado de fiscalizar el mercado financiero en el 
Perú. 
1.6 Hipótesis: 
La utilización de estrategias de Marketing Mix permitirá incrementar, 
el acceso a créditos financieros a las pequeñas y medianas 
empresas del sector comercio, Chiclayo. 
 
1.7 Objetivos de la investigación 
1.7.1 Objetivo general  
Elaborar estrategias de Marketing mix, para incrementar el acceso a 
créditos financieros a las pequeñas y medianas empresas del sector 
comercio de la ciudad de Chiclayo. 
 
1.7.2 Objetivos específicos 
1. Diagnosticar el estado actual del acceso a créditos financieros de 
las pequeñas y medianas empresas del sector comercio de la 
ciudad de Chiclayo 
2. Identificar los factores influyentes en el acceso a créditos 
financieros de las pequeñas y medianas empresas del sector 
comercio de la ciudad de Chiclayo. 
3. Identificar las estrategias de Marketing Mix utilizadas por las 
principales financieras de la ciudad de Chiclayo que ofrecen 
créditos a las pymes del sector comercio. 
4. Diseñar estrategias de Marketing Mix para incrementar el acceso a 
créditos financieros de las pequeñas y medianas empresas del 






2.1 Diseño de la investigación 
El diseño de la investigación fue No experimental – Propositiva. 
No experimental: ya que se demostró la hipótesis a través de 
métodos lógicos y juicio de expertos. 
Propositiva: Porque plantea una propuesta de solución al problema 
identificado. 
Diagrama del diseño No Experimental. Propositivo. 
         T1     T2 
M ---- O ---- P 
 
2.2 Variables Operacionalización 
Variable Independiente: Estrategias del Marketing Mix 
Variable Dependiente: Acceso a créditos de las pymes. 
 
2.2.1 Definición Conceptual 
Variable Independiente: Estrategias del Marketing Mix 
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Kotler (2001) indica que están compuesta por una serie de 
elementos tácticos y controlables que la empresa emplea en forma 
complementaria, la una con la otra, para obtener la respuesta que 
desea del mercado hacia el cual se dirige, de tal manera que influya 
significativamente sobre la demanda del producto. 
Variable Dependiente: Acceso a Créditos de las pymes. 
El crédito es la operación financiera a través del cual se le otorga al 
cliente cierta suma de dinero hasta un límite determinado, durante 
un periodo de tiempo establecido” (Priede, Lopez, & Hernández, 
2010, p. 278) 
2.2.2 Operacionalización 
VARIABLE DEFINICIÓN CONCEPTUAL DIMENSIÓN INDICADOR 
Variable 
Independiente: un 
Plan de Marketing 
Mix 
Es la mezcla de marketing 
que está compuesta por una 
serie de elementos tácticos 
y controlables que la 
empresa emplea en forma 
complementaria, la una con 
la otra, para obtener la 
respuesta que desea del 
mercado hacia el cual se 
dirige, de tal manera que 
influya significativamente 
sobre la demanda del 
producto. Kotler (2001) 
Producto 
Extensión de línea del 
producto 




Aplicación de descuento 
por puntualidad en los 
pagos 
Aplicación de descuento 
por cantidad 
Aplicación de ofertas 
promocionales 
Precio con respecto a la 
competencia 
Plaza 
Número de agencias 
Atención a domicilio 
Atención en Centros 
Laborales 
Promoción 
Uso de publicidad 
Uso de redes sociales 
Promoción de ventas  
Realización de Marketing 
directo 
Marketing personal 






VARIABLE DEFINICIÓN CONCEPTUAL DIMENSIÓN INDICADOR 
Variable 
Dependiente:  
El Acceso a 
Créditos 
Financieros de las 
PYMES  
Priede, Lopez y Hernández (2010) 
“El crédito es la operación 
financiera a través del cual se le 
otorga al cliente cierta suma de 
dinero hasta un límite 
determinado, durante un periodo 
















2.3 Población y Muestra 
2.3.1 Población  
Se tomó como referencia el último censo de PYMES realizado por el 
Instituto Nacional de estadística e Informática donde registra 252 
PYMES en el departamento de Lambayeque. (INEI, 2013). 
También se tuvo la población de funcionarios de las agencias 
bancarias, encargados de los créditos financieros dedicadas a las 
Pymes.  
2.3.2 Muestra  
De la población existente, se tomó como muestra intencional 
aproximadamente 6 funcionarios de las agencias bancarias, 
encargados de los créditos financieros dedicadas a las Pymes que 
aceptaron participar en el estudio, así como también las Pymes de la 
región Lambayeque. La muestra finalmente estuvo compuesta por 43 
individuos vinculados solamente a todos los procesos financieros de 
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las PYMES, por lo que el tamaño de la muestra se obtuvo aplicando 
la fórmula para poblaciones finitas: 
 
Donde: 
N = tamaño de la población = 252 Pymes 
p = porcentaje de Pymes con financiamiento = 90% 
q = porcentaje de Pymes sin financiamiento = 10% 
Z = valor de z al nivel de confiabilidad 90% = 1,64 
d = error de muestreo máximo = 7%  
  
                      
                              
    Pymes 
Por lo tanto se encuestó a 43 empresarios de las Pymes de la región 
Lambayeque, seleccionados de forma aleatoria. 
  
2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y 
confiabilidad. 
 
Para el reciente estudio se utilizará las técnicas de encuesta que 
tiene como instrumento el cuestionario, que estará dirigida a los 43 
propietarios de las Pymes que resulten seleccionados en la muestra 
del estudio. 
La validez y confiabilidad de la guía de encuesta ha sido validada 
por Cobián, (2016) en su tesis para obtener el título profesional de 
Contador Público, donde estudia el efecto de los créditos financieros 
en la rentabilidad de las Mypes, en la ciudad de Trujillo, una realidad 
muy semejante a la región Lambayeque. 
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También se aplicará una encuesta dirigida a los funcionarios de 
las agencias bancarias que operan en la región Lambayeque y están 
encargados de brindar acceso a los créditos financieros de las Pymes 
de la región Lambayeque. El cuestionario diseñado para los fines 
específicos comprende 15 preguntas y seis partes referentes a la 
valoración del marketing mix en sus dimensiones producto, precio, 
plaza y promoción.  
2.5 Análisis de validez y fiabilidad del instrumento 
 
El instrumento fue validado a través del juicio de expertos (ver anexo) y 
la fiabilidad se comprobó utilizando el Software SPSS v.24, a través del 
coeficiente del alfa de cronbach para medir la Confiabilidad del Test de 
Acceso a créditos. 
 
Resumen de procesamiento de 
casos 
 N % 
Casos Válido 43 100.0 
Excluido
a
 0 .0 
Total 43 100.0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las 
variables del procedimiento. 
 
 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 
Cronbach N de elementos 
.844 26 
 
El valor del alfa de cronbach mayor que 0,80 indica que el instrumento 
tiene buena confiabilidad para medir la variable Acceso a créditos 
 
 
2.6 Métodos de análisis de datos 
52 
  
Los datos obtenidos serán procesados en el programa Microsoft 
Excel, y el software estadístico SPSS, la presente investigación será 
analizada a través de tablas y figuras estadísticas comparativas. 
 
2.7 Aspectos éticos 
Se tomaron en cuenta para el presente estudio son los 
determinados por Noreña, Alcaraz-Moreno, Rojas y Rebolledo-
Malpica (2012) que se detallan de la siguiente forma: 
Consentimiento informado 
Se les informará a los involucrados en la investigación los 
derechos, responsabilidades y condiciones que el estudio implica; 
donde se asumirá el estado de informador. 
Confidencialidad 
Se les brindará la información de que su identidad será protegida 
y segura, debido a que son informadores apreciables para el estudio. 
Observación participante 
El autor de la investigación participara de manera prudente en el 
proceso de recolección de información, con mucha ética y respeto, en 
caso surja problemas o secuelas que deriven de la interrelación entre 








3.1 Análisis del acceso al crédito de las pequeñas y medianas 
empresas del sector comercio en la provincia de Chiclayo. 
 
3.1.1 Principales Características de las pequeñas y medianas 
empresas del sector comercio en la provincia de Chiclayo. 
 
Tabla 1 : Actividad económica de las pequeñas y medianas empresas del 




Mayoristas 16 37.2 
Minoristas 21 48.8 
Comisionistas 6 14.0 
Total 43 100.0 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Figura 3: Se observa que el 49% de las pymes del sector comercio de Chiclayo se dedican a 
la actividad económica de minoristas, seguida de un 37% que son Mayoristas y un 14% 
comisionistas.  
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Tabla 2 : Antigüedad de las pequeñas y medianas empresas del sector 
comercio. Chiclayo 2017 
Antigüedad Frecuencia Porcentaje 
De 0 a 6 meses 16 37.2 
De 6 a 12 meses 20 46.5 
De 1 año a 2 años 1 2.3 
Mayor a 2 años 6 14.0 
Total 43 100.0 




Figura 4: Se observa que el 47% de las pymes del sector comercio de Chiclayo tienen una 
antigüedad de funcionamiento mayor a 2 años , seguida de un 37% que tienen de 1 a 2 años, un 
14% de 6 a 12 meses, y sólo un 2% que tienen de 0 a 6 meses de antigüedad.. 
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Tabla 3 : Motivación de la formación de las pequeñas y medianas empresas del 
sector comercio. Chiclayo 2017 
Motivación Frecuencia Porcentaje 
Necesidad 7 16.3 
Tradición familiar 15 34.9 
Genera mayores ingresos 10 23.3 
Quiere ser independiente 11 25.6 
Total 43 100.0 




Figura 5: Se observa que el 35% de las pymes del sector comercio de Chiclayo fueron 
formadas por tradición familiar , seguida de un 26% que formaron su empresa por querer ser 
independiente, un 23% porque genera mayores ingreso, y sólo un 16% la formaron por 
necesidad.. 


































Tabla 4 : Tipo de capital de inicio de las pequeñas y medianas empresas del 
sector comercio. Chiclayo 2017 
Tipo de Capital Frecuencia Porcentaje 
Capital propio 20 46.5 
Préstamo a terceros 23 53.5 
Total 43 100.0 




Figura 6: Se observa que el 53% de las pymes del sector comercio de Chiclayo fueron 
formadas por capital realizando préstamos a terceros ,  y el 47%  restante la formaron con 
capital propio.. 
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3.1.2 Características de las fuentes de financiamiento de las 
pequeñas y medianas empresas del sector comercio en la 
provincia de Chiclayo. 
 
Tabla 5 : Fuentes de financiamiento de las pequeñas y medianas empresas del 
sector comercio. Chiclayo 2017 
Fuente de Financiamiento Entidad  Frecuencia Porcentaje 
Formales 
Banco 2 4.7 
CMAC 6 14.0 
CRAC 1 2.3 
EDPYME 4 9.3 
MI BANCO 7 16.3 
Subtotal Formales 20 46.5 
Semiformales ONG 6 14.0 
Informales 
Prestamistas 4 9.3 
Juntas o panderos 9 20.9 
Cooperativas 3 7.0 
Subtotal Informales 16 37.2 
Fuente Propia Ahorros personales 1 2.3 
 Total 43 100.0 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Figura 7: Se observa que el 54% de las pymes del sector comercio de Chiclayo han utilizado 
como fuente de financiamiento en los últimos 2 años a la banca formal, seguida de un 30% que 
utiliza fuentes informales de financiamiento, un 14% utiliza la banca semiformal, y sólo un 2% 
utiliza sus ahorros propios. 
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Tabla 6 : Fuentes de financiamiento en los últimos 3 años de las pequeñas y 
medianas empresas del sector comercio. Chiclayo 2017 
Monto de dinero con el 
que financió su negocio 
2015 2016 2017 
n %  n %  n %  
Menos de S/.1,000 6 14.0% 3 7.0% 5 11.6 
S/. 1,000 a S/. 5,000 7 16.3% 5 11.6% 8 18.6 
S/. 5,000 a S/. 10,000 14 32.6% 18 41.9% 16 37.2 
S/. 10,000 a S/. 15,000 7 16.3% 11 25.6% 7 16.3 
S/15,000 a más 9 20.9% 6 14.0% 7 16.3 
Total 43 100.0% 43 100.0% 43 100.0% 




Figura 8: Se observa que en el 2015 el 33% de pymes invirtieron de s/. 5000 a s/. 10000, 
seguido de un 21% que invirtieron de s/. 15000 a más, en el año 2016 el 42% invirtieron de s/. 
5000 a s/. 10000, seguido de un 26% que invirtieron de s/. 10000 a s/. 15000 y en el año 2017 el 
37% de pymes invirtieron de s/. 5000 a s/. 10000, seguido de un 32% que invirtieron de s/. 
10000 a más. 
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Tabla 7 : Destino del financiamiento de las pequeñas y medianas empresas del 
sector comercio. Chiclayo 2017 
Sector Frecuencia Porcentaje 
Capital de trabajo 15 34.9 
Activo fijo 10 23.3 
Pagos a proveedores 18 41.9 
Total 43 100.0 




Figura 9: Se observa que el 42 % de las pymes del sector comercio de Chiclayo destinan la 
financiación a pago de proveedores, seguida de un 35% en  capital de trabajo y sólo 23 % a 
activo fijo. 
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3.1.3 Desarrollo de las pequeñas y medianas empresas del sector 
comercio en la provincia de Chiclayo. 
 
Tabla 8 : Impacto en cada destino del financiamiento de las pequeñas y 











n 7 7 16 6 7 
% 16% 16% 37% 14% 16% 
INGRESOS 
n 6 9 11 11 6 
% 14% 21% 26% 26% 14% 
EMPLEO 
n 3 11 15 8 6 
% 7% 26% 35% 19% 14% 
TECNOLOGIA 
n 5 10 14 6 8 
% 12% 23% 33% 14% 19% 
PROVEEDORES 
n 11 5 10 9 8 
% 26% 12% 23% 21% 19% 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Figura 10: Se observa que el 19% de las pymes considera muy importante el impacto en los 
proveedores, el 33% dice que es indiferente cuando lo invierten en tecnología, 19% manifiesta 
un impacto importante en el empleo, 26% lo considera importante el impacto en ingresos y el 
16% dice que genera un impacto muy importante en la producción. 
Fuente: Elaboración propia 
 































Impacto De La Financiación En Cada Sector De Las Pymes Del 
Sector Comercio. Chiclayo 
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Tabla 9 : Resultados en los diversos sectores de las pequeñas y medianas 








Capital de Trabajo 
n 9 23 11 
% 21% 53% 26% 
Ventas 
n 7 26 10 
% 16% 60% 23% 
Costos 
n 7 19 17 
% 16% 44% 40% 
Recurso Humano 
n 6 20 17 
% 14% 47% 40% 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Figura 11: Se observa que en todos los sectores de las pymes los mayores porcentajes se 
mantienen estables, en lo referente a los costos y el recurso humano considera que ambos se 
han incrementado en un 40%, el capital de trabajo en un 26% y las ventas en un 23%. 
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3.2 Análisis de las estrategias de Marketing Mix utilizadas por las 
entidades financieras para atraer al crédito de las pequeñas y 
medianas empresas del sector comercio en la ciudad de 
Chiclayo. 
 
En este apartado se presenta los resultados más relevantes de 
la frecuencia del uso de las diversas estrategias de marketing mix 
utilizadas por 6 entidades financieras de la ciudad de Chiclayo. 
 
3.2.1 Dimensión Producto 
 
Tabla 10 : Estrategias de producto aplicadas en las instituciones financieras 
que dan créditos a las pymes del sector Comercio. Chiclayo 2017 
 
Estrategias Producto Respuestas 
Porcentaje 
de casos 
Extensión de línea de producto, a través de 
la atención en diversas modalidades de 
créditos 
4 66.7% 
Nueva línea de producto de créditos Pymes: 3 50.0% 
Nueva línea de producto complementaria a 
los créditos Pymes 
2 33.3% 
Introducción de servicio adicional como 
facilidad de pago vía remota (token, internet, 
etc.) 
3 50.0% 
Creación de otra marca adicional de 
créditos Pymes 
2 33.3% 
Otros 2 33.3 % 









Figura 12: Se observa que en las principales instituciones financieras de Chiclayo la estrategia 
de producto más utilizada es la de extensión de línea de producto, a través de la atención en 
diversas modalidades de créditos financieros el 67% utiliza esta estrategia, seguida de la 
estrategia introducción de un servicio adicional como facilidad de pago vía remota (token, 
internet, etc) el 50% aplica esta estrategia, otro 50% aplica la estrategia de una nueva línea de 
productos de créditos pymes, mientras que el 33% utiliza la estrategia de crear otra marca 
adicional de créditos exclusiva para pymes, otras estrategias son utilizadas por el 33% de 
instituciones financieras 
Fuente: Elaboración propia 
 
3.2.2 Dimensión Precio 
Tabla 11 : Estrategias de precio aplicadas en las instituciones financieras 
que dan créditos a las pymes del sector Comercio. Chiclayo 2017 
Estrategias de Precio Respuestas 
Porcentaje de 
casos 
Descuento por pago al contado 4 66.7% 
Descuento por cantidad 2 33.3% 
Ofertas promocionales 4 66.7% 
Precio más bajo que la competencia 3 50.0% 
No aplico ninguna 2 33.3% 
Fuente: Elaboración propia 
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Figura 13: Se observa que en las principales instituciones financieras de Chiclayo la estrategia 
de precio más utilizada es la de ofertas promocionales el 67% utiliza esta estrategia, seguida de 
la estrategia descuentos por pagos al contado el 67% también aplica esta estrategia, otro 50% 
aplica la estrategia de precios más bajos que la competencia, mientras que el 33% utiliza la 
estrategia de descuento por cantidad, no aplica ninguna o aplica otras estrategias. 
Fuente: Elaboración propia 
 
3.2.3 Dimensión Plaza 
Tabla 12 : Estrategias de plaza aplicadas en las instituciones financieras 
que dan créditos a las pymes del sector Comercio. Chiclayo 2017 
 
Estrategias de Plaza Respuestas 
Porcentaje 
de casos 
Atención a domicilio 4 80.0% 
Atención en centros laborales 3 60.0% 
No aplico ninguna 2 33.3% 
Fuente: Elaboración propia 
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Figura 14: Se observa que en las principales instituciones financieras de Chiclayo las 
estrategias de plaza más utilizada son atención a domicilio y atención a centros laborales el 
80% y 60% respectivamente aplican estas estrategias, otro 33% no aplica estrategias de plaza. 
Fuente: Elaboración propia 
 
3.2.4 Dimensión Promoción 
Tabla 13 : Estrategias de promoción aplicadas en las instituciones 
financieras que dan créditos a las pymes del sector Comercio. Chiclayo 
2017 
Estrategias de Promoción Respuestas 
Porcentaje 
de casos 
Uso de publicidad: tv, radio, revistas, periódicos, panel 3 50.0% 
Redes sociales: facebook, twitter, instagram 3 50.0% 
Promoción de ventas: cupones, regalos, sorteos 2 33.3% 
Marketing directo: comunicación con el cliente a través de 
llamadas, correos. 
4 66.7% 
Marketing personal: habla sobre sus servicios en reuniones 2 33.3% 
Uso de merchandising: lapiceros, folletos 3 50.0% 
Relaciones públicas a través de participación en eventos 1 16.7% 
No aplico ninguna 0 00.0% 
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LABORALES 








Figura 15: Se observa que en las principales instituciones financieras de Chiclayo la estrategia 
de promoción más utilizada es la de marketing directo el 67% aplican esta estrategias, seguida 
de un 50% que utiliza las redes sociales, publicidad en TV, radio y revistas y el uso de 
merchandising, sólo un 33% utiliza las relaciones públicas a través de participación de eventos,  
o la promoción de ventas: cupones, regalos, etc., no existe financiera que no aplique estrategias 
de promoción. 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 14 : Tipo de publicidad que se utiliza en las instituciones financieras 
que dan créditos a las pymes del sector Comercio. Chiclayo 2017 
Medios publicitarios Respuestas 
Porcentaje de 
casos 
Revistas 3 50.0% 
Periódicos 3 50.0% 
Televisión 2 33.3% 
Radio 4 66.7% 
Facebook promocional contratado 2 33.3% 
Paneles publicitarios 3 50.0% 
Fuente: Elaboración propia 
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Figura 16: Se observa que en las principales instituciones financieras de Chiclayo el tipo de 
publicidad más utilizada es la radio el 67% utilizan este medio, seguida de un 50% que utiliza 
los paneles publicitarios, periódicos y revistas, mientras que sólo un 33% utiliza TV o 
Facebook contratado.. 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 15 : Tipo de Redes Sociales que se utiliza en las instituciones 
financieras que dan créditos a las pymes del sector Comercio. Chiclayo 
2017 
Redes Sociales Respuestas 
Porcentaje de 
casos 
Facebook 5 83.3% 
Instagram 3 50.0% 
Twitter 3 50.0% 
Otras 2 33.3% 
Fuente: Elaboración propia 
 

















Figura 17: Se observa que en las principales instituciones financieras de Chiclayo el tipo de 
redes sociales más utilizada es el Facebook el 83% utilizan este medio, seguida de un 50% que 
utiliza Instagram y Twitter, mientras que sólo un 33% utilizan otras redes sociales.. 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 16 : Tipo de Merchandisig que se utiliza en las instituciones 






Folletos 5 83.3% 
Lapiceros 5 83.3% 
Imanes 3 50.0% 
Tazas 3 50.0% 
Otros: 3 50.0% 
Ninguno 1 5.9% 




















Figura 18: Se observa que en las principales instituciones financieras de Chiclayo el tipo de 
merchandising más utilizada son los folletos y los lapiceros con 83%, seguido del 50% que 
utilizan Imanes, tazas y otros, un 6% no utiliza esta estrategia.. 





















Folletos Lapiceros Imanes Tazas Otros: Ninguno
83% 83% 
50% 50% 50% 
6% 
Tipo de merchandising 
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IV. DISCUSION DE RESULTADOS 
 
En relación a la identificación de la variedad y las características que 
poseen los productos o créditos que ofrecen actualmente las instituciones 
financieras de Chiclayo a las pymes del sector comercio, se puede 
evidenciar que el 67% de las instituciones indican que utilizan la estrategia 
de extensión de línea de producto, a través de la atención en diversas 
modalidades de créditos financieros, el 50% de los encuestados manifiesta 
que utiliza la estrategia de introducción de un servicio adicional como 
facilidad de pago vía remota (token, internet, etc), así también el 50% de 
los encuestados manifiesta que aplican la estrategia de una nueva línea de 
productos de créditos pymes. Según manifiesta Kotler (2001), producto lo 
define como: “Todo aquello que se puede brindar a un mercado 
segmentado para su uso o dispendio y que puede satisfacer una necesidad 
o una pretensión; incluye objetos materiales, servicios personales, lugares, 
organizaciones e ideas”. En esta definición se observa que el concepto de 
producto no se refiere únicamente a un bien físico o tangible, sino que 
puede ser también un elemento intangible; dentro de este grupo se puede 
situar las ideas, las organizaciones y, evidentemente, los servicios como 
son los accesos a créditos financieros. Estos resultados concuerdan con lo 
expresado por  (Carretero & Vite, 2017) debido a que estudia las distintas 
estrategias frescas, efectivas e integrales de publicidad y marketing para 
que las pymes se puedan fidelizar generando impactos emocionales, la 
forma como segmentar o estratificar sus mercados para mantenerse o 
crecer ante un mercado cada vez mas competittivo. 
 
La estrategia de precio que aplica las instituciones financieras de 
Chiclayo, indican que el 67% la estrategia descuentos por pagos al contado 
o por adelantado de los créditos adquiridos. Otro 67% usa además las 
ofertas promocionales para atraer a las pymes del sector comercial, un 
50% utiliza la estrategia de ofrecer un precio más bajo que la competencia. 
Actualmente las instituciones financieras deben tener en cuenta una serie 
de aspectos diferentes para la fijación de precios. Además de considerar 
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las necesidades de los consumidores, las empresas están obligadas a 
considerar también elementos como el clima económico, la legislación, la 
competencia, la etapa del ciclo de vida en la que se encuentra el producto 
y, evidentemente sus propios objetivos empresariales. (Arellano, 2010 
p.395). 
 
La estrategia de promoción es buena debido a que el 67% de los 
encuestados indica que utiliza la estrategia del Marketing directo: 
comunicación con el paciente a través de llamadas, correos, whatsapp, etc. 
El 50% utiliza además estrategias de publicidad en radio y TV y según la 
preferencia de los medios de comunicación el 50% de los encuestados 
utiliza también la estrategia de las redes sociales. Los objetivos de la 
comunicación son informar, persuadir y estimular a los compradores 
potenciales de la organización para que adquieran sus bienes y servicios. 
Para conseguir estos objetivos, la empresa dispone de un conjunto de 
instrumentos como publicidad, venta personal, promoción de ventas y 
relaciones públicas. Estos elementos se encuentran a disposición de la 
dirección de marketing para conseguir sus objetivos y deben coordinarse 
en el plan de comunicación. (Arellano, 2010 p.81). Concuerda con los 
resultados del trabajo de investigación realizado por (Adum, 2016) que 
pone énfasis en la comunicación y difusión de los parámetros de 
evaluación,  afirmando: “para que los empresarios de PYMES tengan éxito 
en su proceso de financiamiento, es necesario que conozcan los 
parámetros o variables mediante los cuales serán evaluados por la entidad 
financiera para así determinar si se les otorgará el préstamo”. 
 
En relación a la estrategia de plaza, el 80% de las instituciones 
financieras brindan atención en domicilios previas citas coordinadas, el 
60% brinda atención en sus centros laborales de las pymes del sector 
comercio. Kotler (2001) define a la plaza o distribución, como un conjunto 
de actividades destinadas a poner los bienes y servicios en la cantidad y en 
el lugar adecuado cuando el consumidor lo desee. Dentro de este conjunto 
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de actividades intervienen a menudo una serie de compañías o individuos 
como intermediarios que se unen para formar un canal de distribución para 
tener un acceso más cómodo a los créditos financieros. Al respecto 
(Topón, 2016) dice que: “Es recomendable, al entablar citas de negocios, 
llevar muestras, tener una web completa de información, así como ir 
acompañado de una persona que tenga el total conocimiento del negocio” 
además agrega que “La exposición ante los futuros clientes, debe ser 








MODELO DE PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX PARA 
INCREMENTAR EL ACCESO A CRÉDITO FINANCIERO DE LAS 





En el desarrollo de la propuesta se elaboraron estrategias de marketing 
que permitan incrementar el acceso al crédito de pequeñas y medianas 
empresas del sector comercio de la ciudad de Chiclayo; estos basados en 
los datos recolectados en la aplicación de la encuesta y de esta forma 
determinar las puntos débiles para tomarlos en el reforzamiento con las 
estrategias para mejorar el acceso a crédito de las pequeñas y medianas 
empresas del sector comercio ya sea dentro y fuera de las empresas 
donde se ofrecen este servicio. 
 
II. Justificación 
Se diseñó la propuesta para encontrar soluciones que permitan 
incrementar el acceso al crédito de pequeñas y medianas empresas del 
sector comercio de la ciudad de Chiclayo, por la cual se muestran 
estrategias de marketing cuya finalidad es que las pymes vean más 




a. Objetivo General 
 Generar estrategias de Marketing para el acceso al crédito de 
pequeñas y medianas empresas del sector comercio de la 




b. Objetivo específicos 
 Seguir y evaluar a los equipos de créditos. 
 Premiar los créditos realizados con ofertas y regalos 
promocionales. 
 Incluir en toda la publicidad en un mapa de la ubicación de las 
agencias donde se pueda obtener un crédito. 
 Utilizar un marketing digital agresivo (su alcance es masivo y por 
un mínimo de inversión) 
 
 
IV. Detalle de estrategias 
OBJETIVOS 
ESTRATEGIAS A  
DESARROLLAR 
ACCIONES INDICADORES METAS 
Elaborar fichas para 
los clientes pymes 












Registro de las 
pymes que llegan 





































Incluir en toda la 
publicidad en un 
mapa de la 
ubicación de las 
tiendas donde se 
encuentren las 
agencias bancarias 
o financieras que 
ofrecen créditos 
pymes. 
Diseñar un mapa 
de ubicación de las 
agencias 
bancarias donde 
se pueden obtener 
créditos pymes. 
Poner el diseño 
del mapa en 
diarios de la 
región, redes 
sociales, afiches 
y trípticos del 
banco. 
 
Ubicación de los 
créditos pymes 








Utilizar un marketing 
digital agresivo (su 
alcance es masivo y 
por un mínimo de 
inversión) 
Crear una cuenta 
de Facebook, 
Instagram, twitter y 
solicitar el correo 
email para enviar 
promociones del 
mes en los 
créditos pymes y 
así ofrecer 
nuestros servicios 





personales, y que 
provoquen una 
reacción en el 
receptor y crear 











2. Estrategias Marketing Mix 
2.1. Producto / Servicio: 
Análisis de las entidades financieras en Chiclayo. 
En la ciudad de Chiclayo existen muchas entidades financieras 
que brindan el acceso a créditos pymes del sector comercial de la 
región, entre las más importantes podemos citar a:  
Empresas Bancarias 
 Banco de Crédito del Perú 
 Banco Interamericano de Finanzas (BanBif) 
 Banco Financiero 
 BBVA Continental 
 Citibank Perú 
 Interbank 
 MiBanco 
 Scotiabank Perú 
 Banco GNB Perú 
 Banco Falabella 
 Banco Ripley 
 Banco Azteca 

















Todas estas entidades financieras compiten ofreciendo el mismo producto 
que es el acceso a los créditos de las pymes del sector comercial en 
Chiclayo. 
Estrategia para el producto/servicio 
Capacitar al personal para mejorar el proceso de atención. Diferenciar la 
oferta crediticia en la forma en que se otorgan los créditos, en la 
metodología, de evaluación de las pymes para su calificación. 
Ofrecer asesoramientos importantes para el mercado objetivo de las pymes 
del sector comercial y que estén alineadas con la oferta crediticia del 
mercado. 
 
2.2. Estrategia de Precio 
 
Análisis de precios de la competencia 
En cuanto a los precios ofertados que equivale a la tasa de interés a 
pagar por el crédito solicitado, en julio la tasa de interés promedio en 
77 
  
soles para las microempresas se encuentra en alrededor del 32%, 
mientras que la pequeña empresa está en 21% y las medianas en 11%. 
En el Perú se crece en el mejor de los escenarios en 4 a 5%. El 
planteamiento de solución para las pymes ocurre porque el costo 
financiero debe disminuir, y buscarse un sistema de evaluación que 
reduzca la morosidad en las pymes y exista un sistema de garantías que 
avale las transacciones de manera que puedan desarrollarse. 
 
 
Como se observa en el cuadro las tasas de interés son variadas, 
así tenemos que el Banco Financiero tiene la tasa de costo efectiva 
anual (TCEA) más baja del mercado con 28,22%. Para competir en 
precio se tiene que mejorar la oferta disminuyendo o igualando esta 




Estrategia para el precio 
Realizar promociones de tasas de interés atractivas acordes al 
promedio del mercado. Premiar con descuentos el pago adelantado 
y cumplimiento o puntualidad de los créditos. 
 
2.3. Estrategia de Plaza 
Análisis de plaza de la competencia 
Todas las entidades crediticias, en especial el Banco de Crédito, 
Scotianbank, Interbank y Continental cuentan con locales 
modernos, ubicados en zonas estratégicas del movimiento 
comercial de la ciudad de Chiclayo, tales como son el cerca del 
parque principal, al mercado modelo, al mercado Moshoqueque, 
en los centros comerciales Real Plaza y Open Plaza, además de 
contar con sucursales en las provincias de Lambayeque y 
Ferreñafe, estas ubicaciones se deben tener en cuenta por la 
cercanía y los accesibilidad a las agencias de su local de trabajo o 
vivienda. 
Estrategia para la plaza 
Implementar las salas de espera e instalaciones de las agencias 
financieras para mejorar la atención del cliente. 
Incluir en toda la publicidad impresa y digital un mapa de 
ubicación de los locales de las agencias. 
Hacer visible el frontis de las instalaciones con los respectivos 






2.4. Estrategia de Promoción 
Análisis de promoción de la competencia 
 Las entidades financieras utilizan bastante las redes sociales, 
además utilizan medios impresos como: brochure, páginas 
amarillas, revistas, banners; también la radio, televisión y el 
internet a través del Facebook y redes sociales así como su 
página web. 
Para optimizar estas estrategias se debe localizar y realizar un 
marketing personalizado al cliente, mediante visitas a su local de 
trabajo o vivienda para hacerle llegar las bondades del servicio. 
Estrategia para la promoción 
Diseñar un brochure con la información necesaria para 
promocionar la oferta crediticia que se ofrece en la entidad 
financiera. 
 Diseñar una página web interactiva y con información veraz y 
actualizada. 
Utilizar un marketing digital agresivo (su alcance es masivo y por 
un mínimo de inversión), para poder desarrollar comunicaciones 
directas, personales, y que provoquen una reacción en el receptor 
y crear así una relación de fidelidad y confianza. 
Diseñar una campaña de publicidad agresiva en radio y televisión 
de mayor audiencia. 
Mantener homogeneidad en la campaña publicitaria (manejar el 














































Registro de los clientes pymes que 
llegan a consultar por créditos 
financiero para enviarles las 
promociones del mes 
                        
2 
Realizar descuentos en los intereses 
de los créditos pymes con ofertas 
promocionales. 
                        
3 
Poner el diseño del mapa de las 
agencias financieras donde se puede 
acceder a un crédito pyme en diarios 
de la región, redes sociales, catálogo 
de la tienda. 
                        
4 
Desarrollar comunicaciones directas, 
personales, y que provoquen una 
reacción en los receptores 
responsables de las pymes y crear 
una relación de fidelidad y confianza. 
                        
  




N° ACTIVIDADES INVERSION 
 
1 
Contratar personal calificado que capacite al personal 
de atención al cliente y administrativo en la mejora de 




Contratar personal calificado para capacitar a los 




Implementar un sistema de certificaciones progresivas. 
S/0 
4 




Compra de mobiliario para la sala de espera e 
instalaciones de las agencias bancarias 
S/7,500 
6 Mejorar la decoración de la entidad financiera S/3,000 
7 





Instalar en el frontis de la institución el logo de la 
entidad financiera (medidas y material adecuado) 
para mejorar la visibilidad de la empresa 
 
S/16,000.00 
9 Elaboración de Brochure con información de la entidad 
financiera 
S/200.00 
10 Elaboración de Página web S/2,500 
11 Elaboración de Fanpage S/300.00 
12 Contratar un administrador de redes S/6,800 
13 




Contratar espacios para spot publicitario en radio y 
televisión* 
S/ 16,794.60 
TOTAL (anual) S/61,574.60 
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*Presupuesto detallado de Publicidad 
 

































Aviso en Prensa escrita 
La Republica 






















1. Al realizar el diagnóstico de las características más relevantes del 
acceso al crédito de las pymes del sector comercial de Chiclayo se 
concluye que con respecto a las fuentes de financiamiento el 54% de las 
pymes del sector comercio de Chiclayo, utilizan a la banca formal, 
seguida de un 30% que utiliza fuentes informales de financiamiento tales 
como prestamistas y juntas, un 14% utiliza la banca semiformal que son 
las ONG, y sólo un 2% utiliza sus ahorros propios. 
2. Con respecto al análisis de los factores más influyentes de las pymes del 
sector comercio de Chiclayo Se observa que el 19% de las pymes 
considera muy importante el impacto en los proveedores, el 19% dice 
que es importante cuando lo invierten en tecnología, 19% manifiesta un 
impacto importante en el empleo, 26% lo considera importante el 
impacto en ingresos y el 16% dice que genera un impacto muy 
importante en la producción. Además, también se observa que el 42 % 
de las pymes del sector comercio de Chiclayo destinan la financiación a 
pago de proveedores, seguida de un 35% en  capital de trabajo y sólo 23 
% a activo fijo. 
3. Identificamos las estrategias de marketing mix más utilizadas por las 
entidades financieras de Chiclayo, encontramos en los resultados de la 
dimensión Producto la estrategia de producto más utilizada es la de 
extensión de línea de producto, a través de la atención en diversas 
modalidades de créditos financieros (67%), seguida de la estrategia 
introducción de un servicio adicional como facilidad de pago vía remota 
(token, internet, etc) (50%). En la dimensión Precio la estrategia más 
utilizada es la de ofertas promocionales (67%), al igual que la estrategia 
descuentos por pagos al contado (67%). En la dimensión Plaza las 
estrategias más utilizada son atención a domicilio y atención a centros 
laborales con el 80% y 60% respectivamente y en la dimensión 
Promoción la estrategia utilizada es la de marketing directo el (67%), 
seguida de un 50% que utiliza las redes sociales, publicidad en TV, radio 
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y revistas.  
4. La propuesta de marketing se enfocara en consolidar la fuerza de 
colocación de los créditos a las pymes del sector comercial de la ciudad 
de Chiclayo, capacitando al jefe de créditos y mejorando la estrategia de 
marketing mix acompañado de una mejora en tabla de comisiones para 







1. Se sugiere realizar estudios similares en otras ciudades, tanto de Lima 
como de provincias, para conocer la importancia que le brindan al 
marketing las entidades financieras. 
2. Se recomienda que los administradores de las entidades financieras, 
tomen en cuenta los resultados de la presente investigación y ejecuten 
la propuesta para incrementar el acceso a los créditos financieros de las 
pymes del sector comercial de la ciudad de Chiclayo. 
3. Se recomienda ampliar la investigación sobre el tiempo de aplicación de 
las estrategias del marketing mix en las entidades financieras de 
Chiclayo. 
4. Se aconseja ampliar las estrategias en las otras 4P`s de servicio: 
personas (people), procesos (process), evidencia física (physical 
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GUÍA DE ENCUESTA 
 
La presente encuesta tiene como finalidad medir el acceso al financiamiento de 
las Mypes en la ciudad de Chiclayo, así el crecimiento y desarrollo de las mismas. 
Se les pide por favor que respondan con toda sinceridad, para obtener una 
información más sustentada y real, ya que servirá para el uso de una propuesta 
que les permitirá a sus negocios seguir creciendo. Así mismo, la información 
entregada es anónima y totalmente confidencial. 
1. ¿Cuál es la actividad económica de su negocio? 
 
COMERCIO ESPECIFIQUE 
Mayoristas   
Minoristas   
Comisionistas   
 
 
2. ¿Qué antigüedad tiene su negocio? 
 
De 0 a 6 meses  
De 6 a 12 meses  
De 1 año a 2 años  
Mayor a 2 años  
 
3. ¿Por qué motivo formó la empresa? 
 
Necesidad  
Tradición familiar  
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Genera mayores ingresos  
Quiere ser independiente  
4. ¿Con qué tipo de recursos inició su negocio? 
 
Capital propio  
Préstamo a terceros  
 
5. ¿Con qué monto de capital de trabajo inició su negocio? 
Menos de S/. 1,000  
S/. 1,000 a S/. 5, 000  
S/. 5,000 a S/. 10,000  
S/. 10,000 a S/. 15,000  
S/15,000 a más  
 
6. ¿Con qué fuente de financiamiento se ha capitalizado durante los últimos dos años? 
 
FUENTE DE FINANCIAMIENTO ESPECIFIQUE 
Banco   
CMAC   
CRAC   
EDPYME   
MI BANCO   
COOPERATIVAS   
ONG   
Prestamistas   
Juntas o panderos   
Ahorros personales   
 





2015 2016 2017 
Menos de S/.1,000    
S/. 1,000 a S/. 5,000    
S/. 5,000 a S/. 10,000    
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S/. 10,000 a S/. 15,000    
S/15,000 a más    
 
8. ¿A qué destinó dicho financiamiento? 
 
Capital de trabajo  
Publicidad  
Activo fijo  
Pagos a proveedores  
Otro: especifique  
 
 
9. Categorice los siguientes indicadores enumerándolos del 1 al 5 según el impacto 








10. Considera que la inversión en capital de trabajo en su empresa: 
 
Ha incrementado  
Se mantiene estable  
Ha disminuido  
No sabe  
 
11. Considera que las ventas de su negocio: 
 
Han incrementado  
Se mantienen estables  
Han disminuido  




12. Considera que los costos de su negocio: 
 
Han incrementado  
Se mantienen estables  
Han disminuido  
No sabe  
 
13. Considera que el recurso humano (empleo) en su negocio: 
 
Ha incrementado  
Se mantienen estables  
Ha disminuido  
No sabe  
 
14. ¿Qué recursos tecnológicos ha adquirido para su negocio? 
 
Programas de cómputo  
Equipo  
Maquinaria ( etc.)  
Otros: especifique  
Ninguno  
 







16. Para el abastecimiento de mercadería, considera que sus proveedores: 
 
Han incrementado  
Se mantienen estables  
94 
 
Han disminuido  
No sabe  
 
17. Considera que la demanda (clientes) del producto o servicio que ofrece su 
negocio: 
Ha incrementado  
Se mantiene estable  
Ha disminuido  
No sabe  
 
18. Respecto al financiamiento obtenido, considera entonces que su negocio: 
Ha mejorado  
Se ha mantenido estable  
No ha mejorado  
No sabe  
 
19. Considera que el escenario económico actual – la economía del Distrito de 
Chiclayo. 
Le favorece  
Le es indiferente  
No le favorece  
No sabe  
 
20. Respecto a sus Utilidades actualmente, ¿en qué ha invertido? 
Mismo negocio  
Nuevo negocio  










El objetivo de esta encuesta es recoger información sobre las estrategias del 
marketing mix para analizar su influencia en el acceso al crédito financieros de las 
Mypes en la ciudad de Chiclayo. 
Su colaboración es muy importante y será utilizada solamente para los fines de la 
investigación en la Maestria MBA de la Universidad César Vallejo. Recuerda que la 
información brindada es anónima. 
 
Favor de seleccionar una alternativa a las preguntas planteadas. 
 
1. Edad  años 
 
2. Sexo ☐ Hombr
e 
☐ Mujer 
3. Distrito de ubicación de la agencia bancaria  
 
 
1. ¿Cuáles de las siguientes estrategias de producto aplica en su agencia bancaria? (puede marcar más 
de una) 
a) Extensión de línea de producto, a través de la atención en diversas modalidades de créditos 
b) Nueva línea de producto de créditos Pymes: 
Mencione cuáles: 
c) Nueva línea de producto complementaria a los créditos Pymes 
Mencione cuáles: 
d) Introducción de servicio adicional como facilidad de pago vía remota (token, internet, etc.) 
e) Creación de otra marca adicional de créditos Pymes 
f) No aplico ninguna 
 
 
2. ¿Cuáles de las siguientes estrategias de precio aplica en su agencia bancaria para créditos Pymes? 
(puede marcar más de una) 
a) Descuento por pago al contado 
b) Descuento por cantidad 
c) Ofertas promocionales 
e) Precio más bajo que la competencia 
f) No aplico ninguna 
 
 
3. ¿Cuáles de las siguientes estrategias de distribución aplica en su agencia bancaria para créditos 
Pymes? (puede marcar más de una) 
a) Apertura de otros locales o sedes 
b) Atención a domicilio 
c) Atención en centros laborales 






4. ¿Cuáles de las siguientes estrategias de promoción aplica en su agencia bancaria para créditos 
Pymes? (puede marcar  más de una) 
a) Uso de publicidad: tv, radio, revistas, periódicos, panel 
b) Redes sociales: facebook, twitter, instagram 
c) Promoción de ventas: cupones, regalos, sorteos 
d) Marketing directo: comunicación con el paciente a través de llamadas, correos 
e) Marketing personal: habla sobre sus servicios en reuniones 
f) Uso de merchandising: lapiceros, folletos 
g) Relaciones públicas a través de participación en eventos 
d) No aplico ninguna 
 
 






e) Facebook promocional contratado 




6. ¿Cuál de estas redes sociales utiliza en su agencia bancaria para créditos Pymes? (puede marcar 







7. ¿Qué tipo de merchandising utiliza en su agencia bancaria para créditos Pymes? (puede marcar 









8. ¿De qué manera ha aumentado el número de clientes Pymes en los últimos tres años? 
a) Muy poco b) Poco c) Regular d) Elevado e) Muy elevado 
 
 
9. ¿En qué porcentaje se han incrementado los créditos Pymes en los últimos tres años? 
a) No 
aumentó 
b) Hasta el 
20% 
c) Hasta el 
50% 
d) Hasta el 80% e) Hasta o más del 100% 
 
 
10. ¿Ha necesitado aumentar el número de ejecutivos de colocaciones de créditos Pymes en los 
últimos tres años? 
a) No, no ha sido necesario 
b) Sí, de 1 a 3 





11. ¿Ha realizado la adquisición de nuevos equipos en los últimos tres años? 
a) No, no ha sido necesario 
b) Sí, nuevo instrumental 
c) Sí, nuevos equipos (lámparas de luz halógena, ultrasonido, aparato rotatorio, cámara intraoral) 
d) Sí, tanto instrumental como equipos 
 
 
12. ¿Ha aumentado el personal en su agencia bancaria para créditos Pymes en los últimos tres años? 
a) No, no ha sido necesario 
b) Sí, entre 1 y 2 odontólogos 
c) Sí, más de 2 odontólogos 
 
 
13. ¿Ha aumentado el personal de asistentes en su agencia bancaria para créditos Pymes en los 
últimos tres años? 
a) No, no ha sido necesario 
b) Sí, entre 1 y 2 asistentes 
c) Sí, más de 2 asistentes 
 
 
14. ¿Quién es la persona encargada de la administración de la agencia bancaria para créditos Pymes? 
a) El/la Gerente(a) titular 
b) El/la Contador(a) 
c) El/la Administrador(a) 
 
 
15. ¿Esta persona ha recibido alguna capacitación sobre marketing o administración? 
a) No, sólo experiencia 
b) Sí, capacitación a nivel de cursos, diplomados 
c) Sí, maestrías y/o doctorados 
 
 
16 ¿Cómo considera el desempeño del mercado micro-empresarial de la Provincia de Chiclayo? 
a) Muy poco b) Poco c) Regular d) Elevado e) Muy elevado 
 
 
17 ¿Cuál es el grado de colocación de créditos en la Provincia de Chiclayo? 
a) Muy poco b) Poco c) Regular d) Elevado e) Muy elevado 
 
18 
¿Qué tipo de negocio es el que más acude a solicitar un préstamo? 
COMERCIO  
Mayoristas   
Minoristas   







19  ¿Qué requisitos solicitan para otorgarles un crédito? 
a) Negocio con 6 meses de funcionamiento como mínimo 
b) No tener deudas morosas en el sistema financiero. 
c) Copia de DNI (Solicitante y/o cónyuge). 
d) Documentos del negocio (Licencia de funcionamiento, RUC, Boletas de compra de mercadería 
del último mes, cuaderno de ventas u otros). 
e) Recibo último de servicios cancelados (agua, luz o teléfono fijo). 
f) Garantías (de acuerdo a evaluación). 
 
20  ¿Cuáles mayormente han sido los montos que se han otorgado? 
a) Menos de S/.1,000 
b) S/. 1,000 a S/. 5,000 
c) S/. 5,000 a S/. 10,000 
d) S/. 10,000 a S/. 15,000 
e) S/15,000 a más 
 




22 ¿En cuánto a los pagos de las Mypes del Distrito, consideran que existe alto grado de morosidad? 
a) Muy poco b) Poco c) Regular d) Elevado e) Muy elevado 
 
 
23 ¿Considera que las Mypes de la Provincia de Chiclayo, son un mercado objetivo para otorgar 
financiamiento? 
a) Muy poco b) Poco c) Regular d) Elevado e) Muy elevado 
 
 













Matriz de Consistencia: 
ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX PARA INCREMENTAR EL ACCESO A CREDITOS FINANCIEROS DE LAS PYMES, CHICLAYO. 
        
TÍTULO PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES INDICADORES 
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Diseño de investigación.- 
 
      T1       T2 










43 PYMES en el 
departamento de 
Lambayeque 
Elaborar un Plan de 
Marketing Mix para 
incrementar el acceso 
a créditos financieros 
de las PYMES de la 
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